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一 ライ フスタイル,志向の店舗 コ ンセプ トの探索 一
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問 題 の 所 在
上野 光平 此 「流通業 の未来像 」 を才酷くた めに,い くつ かの アブ・一チ を糸召介 してい る.た とえ
ば,以 下の通 りであ る。
ω 「アメ リカの先進型 パ ター ン」 を… つの予測 指標 と考 え る。
② 「業態の ライフサ イクル論」 に もとづ き成 長,停 滞 の観点 か ら予測 す る。
㈲ 「ライフス タイル諭 によ り消費 の変化」 を予測 し,そ れに対応 した流通 業の変化 を 予測 して
い く。
(4>技術革新 の影響 を考慮 して,将 来 の小 売業 を予測 す る。
㈲ ニー ズ充足 のために,消 費 者が小売業に どの よ うな選択 をす るか を経 済学的 に予測す る。
(6)過去 か ら現在 までの期 間,構 造 と競争 の二面の変化 か ら流通 業 を把握 し,近 未来 を予測す る。
(7>流通 業において,現 在 の主要問題は何 か,を 絶 えず注 目 し,そ のなかか ら重要 性の高い順位
か ら問題 解決 の可能 な方 向 と方法 を採用 す る。
乏 して,そ れ ぞれのア プローチの有効性 を論 じてい る・ しか し,当 然 なが らどのア プローチに も
それ ぞれ 長短 がある と指摘 す る。ただかれは,「透徹 した市場 感覚 と統計的手法 を結合 し,」流通活
動 の未来像 を重 ね合 わせなが ら研 究す る しかな い,と 流通業 の確 かな予測の困難 さを指摘 す る。
わ れわ れは,以hの 観 点に立て ば,(3)の生活着 の 「ライフスタイル諭」 によ り,い かな る方 向
や内容 を もった流通 業 を期待すべ きか,生 活者 の消費動 向 を絶 えず注 目しつつ・流 通業のあ るべ き
方 向や内容 の変化 を予測す る立場 を採用 しよう とす る。
棚 澄 認 かつ てその うイフスタイ・レ志1肋 小売業 を明細 ・しょうと,百 貨店,ス ーパ ー マー
ケ ッ ト,専門店 に対 す る消費 者の小 売形態 の基本的なr期 待条件」 を実証的 に調査 した ことがあ る・
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つ まり消 費者 ののぞむ ライ フスタイル の方 向性 に,小 売形態 が どの程度 一・致 す るか,あ るいは店舗
サ イ ドか ら考慮 すべ き店 舗条件 は何 か,を 提示 した もの であ る。 つ まり限 定 された床面積 に どの よ
うな商 品構成,ど の よ うな陳 列 で表現 し,管 理 す るか であ る。 また この よ うな店舗経 営 と して 「巧
みな アソー トメ ン ト」 で充 た された店 舗 に,わ れ われは ザ ・ギ ャ ップ(TheGap),ザ ・カ ンテ
ィ ・シー ト(TheCountySeat),ジ・ア ス レー ツ ・ブー ト(TheAthlete'sFoot)さらには ザ ・
リ ミテ ッ ド(TheLimited)が挙 げ られ るが,い ずれ もこれ ら店舗 は,ラ イフスタイル志向 の小売
業 と して,基 本的 には消 費者 の生活 水準 の向上 を前提 と して経営 している点 に その特徴 がみ られる。
共通点 として
α)幅 広 い価格 帯のなか で 「深 さ」 のあ る品揃 え
(2)専門的知識 の豊富 な店 員 による コ ンサルテ ィング ・.セー ル ス
.(3)特定層 に限定 した高品質 と他店 舗 の追 随 を許 さない プ ライベー ト・ブ ラ ン ド中心 の品揃 え
とい うことで,特 にザ ・リミテ ッ ドとず ・ギ ャップの2店 舗 の具 体例 を挙 げて独 自な経営 を紹介
して い る。
、流通 業では,顧 客 の多様な ニー ズに応 えるた め,極 力POS管 理 を中心 と した情報 に もとづき,
絶 えず店 内の商品構成 を システム的 に管理 して い るが,し か し同時 に一般 に消 費者 が商品 を購 入 し
た とき,そ れに よ って どの程 度購入 の満足感 を付与 したかが重要 であ る。 そのた め まず限定 された
商品群か ら消 費者 が商品選 択す る よ り,大 幅 な選 択可能 な商品群 か ら特 定商品 を購入 で きる方 が好
まれ る。つ ま りその方 が顧客 の購入満 足感は 高い といわ れ る。 そ ζで同一商品 で も,価 格,品 質,
機 能,と い った基本的属 性 は当然の こ と,サ イズ,デ ザ イン,ス タイル,カ ラー とい った心理的属
性 について も 「豊富 さ」 を表現 しての品揃 えが演 出 されて,陳 列 され る。 そ こで問題 にされ るこ と
ゆ
は,生 活 着の 「現在 の ライフスタイル」 と 「将 来志 向す る ライフスタ イル」 の両 面か ら,品 揃 え政
策 が考慮 され る ところに特徴 があ る。 生 活者 の購 入満 足感 を高 め る店舗 は,い うまで もな く高 い
'「 店 舗 ロイヤ リテ ィ」 を醸成 す る ことにな る。 ここで品揃 えの統 一4性,あるいは一貫性 .(Consisten-
cy)が店舗 コ ンセプ トに沿 って問題 に され る。
店舗 コ ンセ プ トの関係 で,こ の統一一性 が反 映 された方向 で,品 揃 えが検討 され るべ きで,こ れ が
店 舗 コンセ プ トに沿 った品揃 え政策 といわ れ る。 ここでいかに のぞ ましい ライフス タイルへ の配慮
がな されてい るか であ る。
、世 界最大の売場面積 を・もつメー シズ(Macy's)は,ニュー ヨー クに1902年に開店 されたが,.立
地的 に マ ンハ ッタン34番街 とブロー ドウ ェイの交差す る ヘ ラル ド ・スク ウ ェアに位置 し,商 圏に
くの
多 くの低所得者 を擁 しな が ら,当 初 そ こに居住す る生 活者 を無視 して いた といわれ る。そ の誤 りに
気 づ き,早 速購木 計画 セ ンター(Budgetcenter)を設 置 して・ 大都 市に居 住 する 低所得者 の生活
着 に も便 宜 を図 った品揃 え を した結 果,成 功 した といわれ る。世界最大 の売場 面積 を もつメ シー ズ
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(Macy's)は,新しい視 点 か らの ラ イ フ ス タ イル ・マー チ ャ ンダ イ ジ ング,つ ま り商 品 そ の もの が
ラ イフ ス タ イル や そ の傾 向 を明 確 に提 供 す る,と い った ポ リ シー に,多 くの 生 活 者 の 支持,信 頼 を
得 た とい わ れ る。 この こ とは,ス ー パ ー マ ー ケ ッ トに つ い て も同様 で,消 費 者 の時 間 の節 約 と低価
くの
格,そ して時代感覚 をいかに表現す るか,そ の点角 田正博は,ス ーパー マーケ ッ トの場 合,セ ー フ
ウェイ(Safeway)を例 に,1975年の石油危機 の時期 までは,標 準的な アメ リカの家庭 を主要な顧
客 として営業 し,そ の80%が 「週 に2～3回 」 の購買 者であ った とい うことであ る。 しか し,独
身世帯,共 働 き世帯の増加 および女性 の社会'進出 に より,業 績 が悪化 す るが,内 装 で 口立 った店 舗,
従来型 よ り広 いスペー ズ,部 門単位別 に まった く独立 した店 舗の よ うに改装 し,ク ロー ガー(Kr()・
ger),ラッキr・ ス トア(LuckyStore)と同様,い かに スーパー マーケ ッ トは,「安 さ と便 利 な店 」
のイメー ジを形成す るかで成功 が決 定す るとい うこ とであ る。勿 論価格 の 「安 さ」 を演 出す る技術
として,「売場 と価格 」 の視覚的効果 を巧 みに創 造 しなけ ればな らな い と説明 して いる。 また店舗
経営者は単 に 「合理 性」 を訴求 しただ けでは,消 費者 は さほ ど魅 力を感 じな い ことに気づいた とい
うことであ る。
ここで,ア パ レル専門店,ス ポー ツ用品専門店 とい った 「専門店」 について,現 況 を紹介 してみ
(8)
た い。
まず アパ レル 専 門店 では,ア メ リカ の場 合 平 均 的 な ア メ リカ人 女 性 は,90%以 上 が 何 らか の形
で職 業 に就 き,消 費意 識 の 変化 のみ られ る こ とで あ る。主 と して1955年前 後 に 誕 生 した 消 費 者 群
「成 熟 ベ ビー ブー マー」 は,よ り保 守 的 傾 向 を 示 す とい う こ とで,ザ ・リ ミテ ッ ドは,リ ミテ ッ
ド ・エ キス プ レス(LimitedExpress),ビク トリアー ズ ・シー ク レッ ト(Victoria'sSecret),レ
ー ン ・ブ ラ イア ン ト(LaneByrant)など,消 費 者 の 意 識 変 化 に対 応 で き る よ う柔 軟 な 体 制 づ くり
を採 用 して い る。 ザ ・ギ ャ ップ も,「現 代 の ラ イ フス タ イル に フ ィ ッ トした ル ック と品 質 と 価 値 を
備 えた カ ジ ュア ル ・フ ァ ッシ ョン」 に重 点 をお き,ピ トリー(Petrie)も 「適 正:右三庫 を管 理 して,
常 に新 しい 商 品 を販 売 し,商 品 の 回 転 率 の 高 さ も,他 の専 門 店 よ りす ぐれ て い る」 と・述べて い る・
そ れ に対 しス ポー ツ用 品 専 門店 は,男 性 中心 か ら徐 々 に女 性 スポ ー ツに 関心 が 移 行 し,女 性 用 にデ
ザ イ ンされ た商 品,カ ラフル な売'場,女 性 を標 的 と した 売 場 や店 員 も配 置 され る よ うに な った と い
うこ とで あ る。 た とえば,八 一 マ ンズ(Herman's)は,大型 シ ョ ッヒ。ング,セ ンター 内 に設 置 され
て いた が,豊 富 な 品揃 え,低 価 格 を ポ リ シー と して,フ ル ラ イ ンの ス ポー ツ用 品 チ ェー ン と して成
長 して きた 。現 在(1988年)で は,売 場 構成 も大 い に変 化 し,女 性 用 ア ク テ ィブ ・ウ ェア部 門 の充
実 に 力 を入 れ てい る とい う。 ス ポー ツ ・マ ー ト(SportsMart)は,何と10万 ア イ テ ム の ナ シ ョナ
ル ・ブラン ドを販 売す る大型店舗 で,単 にブ ラン ド商 品 を取 扱 うとい うのではな く,ブ ラン ド・.ア
イテムにおけ るスタイル,カ ラー,サ イズ,プ ライス,な どの ラインの構成 で,顧 客 に満 足させ る
だけの充分選択可能 な幅 を もって経 営 されてい るとい う。
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以上か ら理解 され るよ うに,百 貨店,ス ーパー マーケ ッ ト,専門店,は それ ぞれ異な る経営形態
をとってい るが,ま た各業態 の中 では,独 自のマー チ ャンダ イジ ングとサー ビスの質 を高 め る方 向
で努 力がな され ている。消 費者 の価値観,'消費意識 さ らには ライフスタイルの変化 に対応 し,と き
には変化 を前以 って予測 しつつ,店 舗 の商 品構成 は消 費者の ライ フス タイルと合致 した方 向で経 営
がな ざれて いる。 こうい った動向 は,わ が園の小売業 において も同様 で,激 しい競合状況 の中で,
いか に成長 を続 け るかは大 きな課題 であ る。
な お上記 の小 売形態 を利用 す るア メ リカ人の消費者 は,タ イプ化が可能 であ るのか,可 能 であれ
ば どの よ うな タ イプの人々であ るのか,ま たかれ らは どの ような価値観 や消 費意 識 を もった人 々で
あ るのか である。つ まり,小 売業 サ イ ドか らみて,無 差 別にすべて の消費者が対象 とい う営業方 針
は とられな いだろ う。.ライフス タイル志 向の店舗経営 とい うとき,特 定 の顧客属 に合致 した方 向 と
内容 でのみ,営 業方針 が決定 され,少 くと も基 本的な部分一 外観,品 揃 え,陳 列 な どが計画,実
:施され る・といえ る。 、.
ゆ
Lesser,J.A.&Hughes,M.A.によれ ば,ア メ リカ全 土 を5地 域 に分 け,そ こか ら代 表 的 な 地
方 都 市17を 選 択 して,実 証 的 綱 査 を行 った 。 こ こか ら地 域 に よ り比 率 は 異 な る もの の,以 下 の7
タ イプの シ 。ッパ ー が34項 目の 消 費 意 識 項Flの因 子 分 析 か ら,明 確 な タ イ プ化 が な され た 。
1.不 活 発 な シ ョッパ ・ー一・一(InactiveShoPPers)全体 の15%,シ ・ッ ピ ングに あ ま り関 心 を示 さ
ず,労 働 も高 年 齢 の た めか,庭 園 とか 芝 生 の手 入 れ 以外,あ ま り楽 しみ を もた な い ・ 買 物 をす る=場
合,価 格,店 員 サ ー ビ ス,製 品選 択 とい った問 題 は,あ ま り気 に な らな い。
2.習 慣 的 な シ ョ ッパ ー(TraditionalShoPPers)全体 の14.1%,戸 外 活 動 は非 常 に熱 心 で,
ハ イ キ ング,キ ャ ンプ,狩 猟,'魚釣 りと い った 活 動 に,行 動 的 な 人 々 で あ る。 また クル マ を使 って
あ ち ごち移 動 す るが,買 物 に は それ ほ ど積 極 的 で な く,価 格 も敏 感 で な い の が特 徴 と され る。
3.積 極 的 な シ ョッパ ー(ActiveShoPPers)全体 の12.8%,希 求 す る ラ イ フス タ イル が 明 確 で,
'積 極 的 な
シ ・ッパ ー で あ る。 戸 外 活 動 に も参 加 し,街 を 歩 くの が特 に 好 きな た め,ど の よ うな 買 物
に も熱 心 であ る。価 格 は重 視 す るが,バ ー ゲ ン ・セ ー ル の商 品 よ り,む しろ 自分 の ラ イ フ ス・タ イル
表 現 に,必 要 な 商 陥 を購 入 す るた め店 舗 め ぐ りを す る。価 格 追 求 の点 がみ られ,品 質,フ ナ ッシ ョ
ン,商 品選 択 な どに も,価 格 との バ ラ ン スで購 買 す る 。
4.価 格 志 向 の シ ョヅパ ー(PriceShoPPers)全体 の10.4%,そ の名 の 示 す よ うに,強 い価 格
意 識 を も って い る。 そ めた め か れ らは 納 得 の い く製 品 が 見 つ か る まで,広 範 囲 に探 索行 動 を と る。
また低 価 格 商 品 を見 つ け るた め,ち ら し,カ タ ログ,広 告 な どに対 し,他 の人 々 以 上 に 関心 を示 す 。
5..サー ビ ス志 向 の シ ョッ■e一・(ServiceShoPPers)全体 の10%,買 物 では 高水 準 の店 内 サー
ビ ス を要 求 す る。 その だ め店 舗 の選 択 も,店 員 が親 し く,・か つ援 助 的 な こ と,ま た便 利 な店 で あ る
こ と をの ぞ む。 しか しサー ビスが 悪 い とす ぐに不 満 を洩 らす のが,こ の タ イ プ の特 徴 で あ る。
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6.献 身的な思 い入 れ シ ョッパー(DedicatedFringeShoPPers)全体 の8・8%,カタログに よ
る シ 。ッパー で,新 製品 への関心は強 い,ま た周 囲の人 々 とは同 じ興味 や関心 を極 力避 け,他 の人
々 との違 いをいかに表現 す るか に努 力す る。 また テ レビ,ラ ジオの広 告 によ って購買 せず,当 初 か
ら購入 予寒の特定 の ブラ ン ドや店 舗 ロ イヤ リテ ィか ら決定 されてヤ・る。
7.移 行的 な シ ョッパー(TransitionalShoPPers)全体 の6.9%,結婚 直前,ま たはi虹後:の消
費者 で,ま だ確 固 と した ライフス タイル像 は形成 されていな い。多様 な戸 外活動 や ク・ル マに対 す る
関心が強 く・在外時 岡々ミ長 い・ また新製品 やその試 用には強 い関心 を示 す・ ただ低価 格の ものには
興 味 を示 さな いが,い ったん欲 しい と思 った商 品は どんな ことがあ って も直 ちに購入 した いとい う
欲 求が強 く,電 撃的 シ ョッパー(EiectricShopPer)とも呼 ばれる。
ところで,,わが国 の大都 π生活 者につ いては どうい う実 態 であ り,特 徴 を もつか,で あ る。 これ
は,わ が国 の小売業 につ いて検討 す る場合,ど うして も避 けるわ けには いか ない問題 であ る。横 田
　
澄 司は,過 去 ライ フス タイル を構成 す る30項]の 変数群 によ り,東 京 を中心 とす る首都 圏の人々
に調査 した結 果,以 下の5タ イ プの消費者群 が明確 に された。
1.個 性 的 フ ァッシ ョン志向36.1%
大郷 市 に生活 す る多 くの消費者 が これに当た るが,休 日には外出 し,シ ョッピングを楽 しむ。 ま
た本人 との交 友時 間 に多 く費 し,歓 談す ることに楽 しみ を もつ。 そ して流行 への関心 が強 く,や や
自己顕示性 もみ られ,個 性的 な フ ァヨションの演出がみ られ る。好みの ス ポー ツに も参加す る。 ま
た話題 に欠かない。室 内や部屋 をきちん と整頓 し;何 らか の装飾 も評価 され るとい う消 費者群 であ
る。.
2.文 化 的,社 会的知識志 向18.0%
知識 や情報 に対す る関心 が強 く,特 に社会 問題 へ の関心は強 い。 また文化,教 養面 での催事 に参
加 した り,新 聞 ・雑誌 の購読 お よび それに接す る時間は他 の人 々 と比較 して長い。学生 の場合 であ
れば,勉 学 に専念す る層 で もあ り,日 常 生活が不規則で絶 えず多忙感 を もってい る。健康 に留意 し
料理 に対 す る関心 も高 い。 この層 の人々は また 自己啓発へ の意識 が特徴的 であ る。
3・ .=ミュニテ ィ活動志向.11・2%
単 に知識 や情 報 を収集 す るとい うよ り,積 極 的 に地域活動 に参加 し,生 活 改善 に努 力す る タイプ
である。可能 な限 り集会 ・会合 に参加す る,他 方趣味や スポーツに時間 をかけ る,仕 事か勉学に専
念 す る,と い うこ とで 「文化 的,社 会的な知識 志向」 と類似 して 日常生活 も多忙 であ るが,自 分 た
ちの 日常生活 を地域改善 を通 して達成 したい とい う願望 が強 く,行 動 力のあ る消費者 群 である。
4.自 己内・省性 志向8. 一2%
自己の家庭 生活 を中心 に,堅 実 な消 費生活 を営 もうとす る消 費者群 であ る。一般 に高齢者 が多い
が,広 告 や店 員か らの勧 誘 によ って購買行動 が誘発 され ることはな い。計画購入,カ タログに よる
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購 買,商 品 の耐久性 重視,な ど慎重 な行動 が特 徴 であ る。 また 自己啓発 への意 識 や努 力は充分評価
され る。
5.'対人親 和性志向7.5%
近 隣の人 々との関係 を特 に重視 し,親 しい人聞関係,た とえば,家 族,近 隣の人 々 を中心 に消費
生活 を営む。購 買行動は親 しい人 々 とのパー ソナル ・コ ミュニケー シ ョンによ る 「情 報」が重要な
手 がか りとな る。職 人,工 員,下 町 の主婦層 が この群 に含 まれ るため,何 らか の地域 活動へ の参加,
集会 ・会 合への参加 な ども評価 され る。特 に家庭 で の団 らんを強 く希 望 し,外 食す る ことは少ない。
他 の消費 者群 と異な り,連 帯性は強い。計 画購入 に よ り必要 な もののみ を購入 す る,と い った節約
意 識 の態度 が特 徴的 であ る。
ただわ れわ れが,そ の後約5カ 年 の歳 月 を経 て,同 じ地域 で,ま た同 じライフスタ イル項 目で調
査 を実施 した結果,5つ の消 費者 群が4っ の消費 者群 に変化 して いる ことが理解 され た。つ ま・り,
1.個 性的 フ ァッシ ョン志向36.4%
都 市生活,フ ァッシ ョン志向,外 観 重視 とい った特徴 で表現 され,洗 練 された 自己を演 出 した い
とい う消i費者群
2.文 化,社 会的知識志向18.9%
仕 事中心,社 会 問題 ・文 化 ・芸術へ の関心,自 己啓発 とい う特徴 で表現 され,自 己 を取巻 く環 境
や 自己を向上 させたい とい う消 費者群
3.コ ミュニテ ィ活動 志向12.7%一'
社会 活動,宗 教 活動,不 規則な生活,貯 蓄 とい った特徴 で表現 され る消 費者 群 で,か れ らは対外
活動 を意欲 的に推 進 しよ うとす る。
4.対 人親和性 志向9.4%
対人 関係;歓 談,食 事,計 画購入 とい った キ イ ・ワー ズで表現 され,周 囲の人 々 との友好 を深 め
る'ことに よ り,心 理 的安定 を重視 す る消 費者群 であ る。
以 ヒの よ うに,わ が国の消 費者 群は,節 約 タイプの堅実な 「内省性志向」 の消 費者 群が消 失 し,
他 の消 費者群 に吸収 された ことは注 目され る。 いずれにせ よ,わ が国 の小売業 が以上 の よ うな ライ
フスタ イル志 向の消 費者 をどの よ うな方 向 で営業方針 に反 映 し導入す るかであ る。 そ こでわが国生
活者 の消費的側面 を重視 し,健 全 な方 向でかれ らの文化水準 の向上,健 康維 持,地 域社会 への寄与
とい った形 で,係 わ りを もってマーチ ャンダ イジ ングを展開 してい くことの重要性 が問わ れ る。特
に,横 田澄 司の指摘 した最近 の4タ イプの消 費者群 に,た とえば百 貨店,ス ーパー マーケ ッ ト,専
門店 が,そ れぞれ どの ような営業活動 を展 開すべ きか を検討 す るこ とに よ り,消 費者か ら支持 され
信 頼 される。 また固定客 として,利 用 され ると思 われ る。 そ こで以上の消費 者群が,ど のよ うな期
待 条件 を把持 しているのか につ いて も注 目す る必要があ る。
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研 究 目 的
百貨店,ス ーパー マーケ ッ ト,専 門店,3小 売形態 それ ぞれ個別 に,デ モ グ ラフ ィックスよ り消
費者の利 用 回数 を検討 す るが,し か し基本的 には3小 売形態 を総 括 して,消 費者は どの よ うな利用
状況 で購 買行動 を示 してい るのか,換 言 すれば どの よ うに3小 売 形態 間 にバ ランス を もって,消 費
者 は百貨店 ・ スーパ ーマーケ ッ ト,専 門店 それぞれ の利用状況 を示 して いるのか を明確 に し,そ こ
か ら生活着の タ イプ化 を試 み よ うとす る。 そのために図1の よ うな概 念図式が設定 され,以 下 の よ
うな問題 点1お よび問題 点2が 究明 される ことにな った。
図1の ω は,デ モ グラフ:イックスに よ り消 費者 の利用 回数 を検討 し,(2)は,3小売形態別 の利
用状況 か ち消費者の タ イプ化 を試 み・究極的 には大都市生活 着 の ライフスタイルの消費構造 を理解
す る資料 と して活用 す る。
図1本 研 究 の 概 念 図 式










注)(1)および②は,問 題点1お よび問題点2を 表わす。
問 題 点 の 設 定
われわれは,本 研究 のため以 下の問題点 を設定 した。
問題点lr百:貨 店,ス ーパー マーケ ッ ト,専 門店 の来店 回数 の多少 に関係 す るデモ グラフ ィッ
クス要因」の検 討
特定 の小売形 態への利用状況 だけでな く,小 売形態 の種類 に よ って も,そ れぞれ来店 画数 にデモ
グラフ ィックスの影 響 が評価 され るので はないか,と 仮定 された。
特 に,若 年者層 と中高年者層 と比 較 して も異な るだろ うし,一 戸建 て生活 者 とマ ンシ ョン生活者
とも異 な るのではないか,と い うことで年齢層 と居住形 態の差異 によ り,利 用状況 の差異 を検 討 し
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よ うと試 みた。 つ まり,ど の年 齢層 や どの ような居 住形態 が もっとも百貨店 や ス一一ぐ一 マーケ ッ ト
を利 用す るのか,あ るいは年齢 や居住 形態 では,ど の よ うな関係 が評価 され るのか,で あ る。
問題点2「 百 貨店,ス ーパ ーマーケ ッ ト,専 門店 の3小 売形態 に対 す る 利用 状況か らみた消 費
者 の タイプ化 」 の検討
3形態 に対 し,そ れぞれ消 費者 の利用状 況の異な る ことは,取 扱 い商品 の種類 か ら容 易 に仮定 さ
れ る。つ ま りあ る消費者 は,百 貨店 を もっと もよ く他 の消 費者 よ り利 用す る,あ るいはあ る消 費者
は他 の消費者 よ りスーパー マーケ ッ トを利用 す る, .とい った特 徴 に よるタ イプ化 であ る。 また ここ
ではr、3小 売形態 の組合せかb・.消費者 の タイプ化 を試 み よ うとす るものであ る・
以上の2点 が明確にされることは,当然小売形態別により 「品揃え管理」のうち特に商品構成に
,おいて,有効な参考資料として活用が可隼と思われ顔。たとえば,年齢別と居住形態別の組合せか
ら,わ れわれは一般的 な生活 着 の ライフスタイル の細分化 が可能 と思われた。 またそ こか ら小売形
態別 の利用状況 を把握 す ることは,小 売 業 サイ ドか らみて,営 業活動 の展 開に有効 と思 われた。
つ ま り,わ れわれ が本研 究にお いて,デ モグ ラフ ィックスに 「年齢」 と 「居住 形態」 の2変 数 を
導入 したが,そ の理 由と して,
「年齢」 につい ては,年 齢 が長 ずるにつ れ 購買 が慎 重にな るとい う一面 は評価 され る。 しか し年
齢 と家族 ライフサ イクル と大い に関係 し,こ の ことと 日常必需品 の購入 量や店舗 の利用 頻度 も異な
る と思 われた。 また耐久消 費財 やサー ビスの必要性 も変化す る と思 われた。
「居住形態」 については,井 原哲夫 も丁居住形 態は生活様式 を変 える」 とい うことで,た とえば
一戸建住 宅 と高層集合住宅 の2つ の比較か ら,居 住 コス ト面が いか に異 なるか を論 じてい るが,わ
れ われは,両 者 は 日常必需品 の購入 にお いては大 きな差 異がな くと も,確 かに耐久消 費財 の購入,
サー ビスの必要性 や利用 状態1さ らには生活時間 の過 し方 に,変 化がみ られ ると仮定 され た。つ ま
り,わ れわれは どの ような居住 形態 で生活 す るかに よ り,3小 売形態 の利 用状況 や期待 条件 は異な
ると思 われた。
調査対象者および調査期 日
本調査 のために・調 査対象者 は東京都 内お よび首都 圏在住 の20代か ら60代 までの男女成人 を対
象 とし・無作為抽 出法に よ り,330名が抽出 され た。 また調査 の実施 に当た っては,留 置法 に よ り
質問紙 調査票が配布 された。 その結果・ 実際 のデ… タ処 理に活用 され た有効 票は213票,(回収率
64.5%)であ った 。
本 調 査 は,1989年7月 下 旬 よ り,同 年8月 中旬 に わ た って施 行 され た 。
一一 最近の小売業界事1青と消費者の利用条件 一一一9
本調査データの処理
調 査 デ ー タの 処 理 に つ い て は,
問題 点1,に つ い てはSPSS所 収 の 「CROSSTABS」プ ログ ラム を使 用 した 。
問題 点2,に つ い て は,同 様SPSS所 収 の 「HAYASI3」 プ ログ ラ ム を使 用 した 。 い ず れ も明
治 大 学 情 報 科 学 セ ン ター の・.「FACOM・M-760」に よ る もの で あ る・
調 査 結 果1
問題点1「 百貨店,ス ーパ ー マ…ケ ッ ト,専 門店 伶来店 回数 の多少 に関係す る デモグ ラフ ィッ
クス要 因」 の検:計
われわ れは,デ モグ ラフ ィックスの要 因 と して,ω 年齢別 と(2)居住形 態別 に,特 に限定 し,来 店
回数 との関係 について の検討 を試 みた。年齢 別 について検 討 する意 義 につ いては,既 に触 れたが集
中して特定年齢層に利川傾向がみられれば,回数の多い年齢層の店舗経営における計画がその方向
に沿 えばよい ことにな る。 中高年層 が高いパー セ ン トな ら1そ の年齢層 に合致 した商品構成 を,ま
た若年層 な らそ の年齢層 にそ った商 品構成 の品揃 え脅鯉llの必要性 が 明確 に され る。
まず百貨店 の場 合 であれば,・表1を 参照 すれば,P=o.15で有意差 が認 め られ なか った。強 い て
この表 の結 果につ レ'・て断 定すれ ば,「 月に4回 以上の消 費者は39.6%と少 な く,「3回 以下⊥ の消
費者 の方 が多い(60.5%)ことであ る。 来店 回数 の多い群 のな かでは20代 の若年者層 が そみなか
で もやや多 い とい える。 ただ しこれは20代 の若年 者層 の 絶 対数 が多い 中で 算 出 されたため,パ ー
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書 年 齢 を100%と 換 策 す る と,以 下 の よ うに 整 理 され る。





こ こで も一 応 「20-28歳」 の 層 が も っ と も高 く,中 年 層r38-49歳 」 のパ ー セ ン トの 低 い こ と
が 指摘 され た 。
しか し表2の 「スー パ ー マ ー ケ ッ ト」 は,百 貨 店 の場 合 よ り,圧 倒 的 に 週3回 以下 の 「回数 の少
な いj消 費 者 が 多 く(75.0%),そ の 点 明 確 に が 値 はO.06%水 準 と有 意 差 が み られ た 。 多 い来 店
回数:の消 費 者 の 中 で は(25・1%)・30代・40代 の11・6%に 注 目さ 麺 る・ この こ とは ・ 日常 必需 品
を購 入 す る主 婦 が,こ こで は 大 半 と思 わ れ る。
表2年 齢別にみた 「スーパーマーケ ッ ト」 への来店回数の多少




























各 年 齢 を100%と 換 算 す る と,以 下 の よ うに整 理 さ れ る。





こ こか ら,「38-49歳」 の 層 が もっ と も多 く利 用 し,逆 に 「29二37歳」 の 層 の少 な い こ とが指 摘
され る。
専 門 店 では,5%と10%水 準 の問 で有 意 差 が み られ た が,こ こで も月 に3回 以下 とい った 「専 門
店 」利 用 の 回数 の少 な い消 費 者 が 多 くみ ら れ た(77.6%)。 回数 の 多 い消 費 者 に比 較 して,少 な い
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人 が77・6%と い うこ とは,「 百 貨店 の 回数 の 少 な い人 」(6α5%),「 ス 一ー一7e一マー ケ ッ トの 回数 の
少 な い人 」(75・0%)より,さ らに 高 い比 率 を示 して い る。 この こ とは,専 門 店 とい う限 りスー パ
ー マ ー ケ ッ トよ り日常性 の 高 い 商 品 でな い こと もあ ってか,フ ァ ッシ ョ ン性,高 価 格 性 を強 く評 価





























各年齢 を100%と換算 す ると,以 下 の よ うに要約 され る。





ここか ら,年 齢 が上昇す るにつれ,『専 門店利用 の回数 が少な くな ってい る。 つ まり,圧 倒的 に
「50-65歳」の低い ことであ る。
以 上,デ モグラ フィ ックスの 「年齢別」 か ら検討 して,調 査対象者が男女 ほぼ同比率 に よること
もあ り,3小 売形態 とも利用 回数 はいずれ も 「多い」 よ り 「少ない」方の比率 が高 くみ られた。
また,年 齢別 の比較 を通 して要約 され ることは,
(a)百 貨店 の利用 回数 は,20-28歳
(b)ス ーパー マーケ ッ トの利用 回数 は,30-49歳の中年者層
(c)専 門店 の利 用 回数 は,20-28歳の若年者層 とい うのが,高 い パ ー セ ン トを 示 している。
この ことは,「20一28歳」 とい う若年者層 が,そ れな りに フ ァッシ ョンへの関心 の高 さを示す もの
であ る。
(2)居住形態 別 による検 討 であるが,特 に耐久消 費財 の購入 とこの居住 形態 との関係は大 きい と
いえる。家屋 のサ イズが小 さい ときは,大 型製品 の購入 は頻繁には困難 であ る。
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表4.居 住形態別 にみ た 「百貨店」へ の来店回数の多少
＼＼ 来店回数別
」遡 三髭態型 、こ一
一 戸 建 て
マ ン シ ョ ン
ア パ ー ト
公 団 住 宅


























と ころ で居 住 形 態 別 では,ど の小 売 形 態 別 に も有 意 差 は 認 め られ なか った。
まず 百 貨店 の場 合(表4参 照),や は り来店 回数 の 多 い消 費 者(42.7%)よ り,少 な い 消 費 者
(57.3%)にや や 高 い パ ー セ ン トが み られ る。 また 一・戸 建 て生 活 者 の 多 い こ と(54.9%)も 特 徴 的
で あ るが,サ ン プル数 の数 に よ り影 響 され た よ うで あ る。
それ ぞれ 居 住 形 態 別 に,100%と 換 算 す る と,以 下 の よ うに な る 。
来 店 回数 の 多 い 来 店 回 数 の少 な い 計
・一一戸 建 て45.3%54 .7%100%
・マ ン シ ョン38 .6%61.4%'100%
・アノe一ト40.0%6G .0%100%
・公 団住 宅38.5%61 .5%100%
とな り,ほ ぼ 「』一戸 建 て 」生 活 者 が,他 の生 活 者 よ り 「来 店 回数 の 多 い 」方 に,パ ー セ ン トが 高
いo
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そ れ に 対 し,「 スー パ ー マ ー ケ ッ ト」 の場 合(表5参 照),全 体 的 に は やは り来 店 回数 の少 な い 消
費 者(73.2%)が,来 店 回 数 の多 い消 費 者(26.8%)よ り,高 いパ ー セ ン トを示 して い る。 サ ンプ
ル数 の 多 さ か ら 「一 戸 建 て 」 生 活 者 に パ ー セ ン トが 集 中 して い る が,し か しスー パ ー マ ー ケ ッ トは,
日常 生 活 者 の 品揃 えか ら,そ の利 用 回 数 が 百 貨 店 と当然'異な って しか る べ き と思 わ れ る。
それ ぞ れ の居 住 形 態 を100%と 換 算 す る と,以 下 の よ うに な る。
来 店 回 数 の 多 い 来店 回数 の 少 な い,計
'・・一一戸 建 て
.23・1%'76・9%100%
・マ ンシ ョン22 .7%77.3%' .100%
・アパ ー ト36 .0%64.0%10◎%
・公 団 住 宅42.3%57.7%100%
とな る。 こ こで アパ ー ト,公 団住 宅 の 生 活 者 が,'スー パ ー マ ー ケ ッ トの利 用 の 多 い こ と であ る。
百貨店 の利 用 の 少 な い 公 団 住 宅 生 活 者 は 高 い パ ー セ ン トを示 し,逆 に マ ン シ ・ン生 活 者 は い ずれ の
場 合 も低 い パ ー セ ン トを示 して い る.。
専 門 店 に つ い て は(表6参 照),こ こで も 「月 に3回 以 ド」 が76.5%と 高 く,「月 に4回 以 上 」
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居 住 形 態 別 に100%に 換 算 して 比 較 す る と,以 下 の よ うに な る。
来 店 回数 の 多 い 来 店 回 数 の少 な い 計
・一・戸 建 て24.8%75.2%100%
・マ ンシ ョン18 .2% .81・8%100%
・アパ ー ト28 .0%72.0%100%
・公 団 住 宅19.2%80.8%100%
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ここでは,ア パ』 トや晶戸建 て生活 者の利川 の多 い ごと,公 団住宅,マ ンシ ョン生活者 の来店 回
数 の少 ない ことであ る。
以 上か ら要約 され ることは,
(a)百 貨店 の利用 回数は,一 戸建 て生活着
(b)ス ーパー マーケ ッ トの利用 回数 は,公 団住 宅生活 着
(c)専 門店利 用 の場合 は,ア7e・一 ト生活 者が もっと も多 く利 用 してい ることである。
またわれわれは,調 査対象者 が,自 己の 回答(来 店 回数)を,購 入 回数 と同義語 に理解 して反応
した よ うに思われた。 いずれにせ よ居住形態別 に特徴 が明確 に され た。
問題点2「 百貨店,ス ーパー マーケ ッ ト,専 門店 の3小 売形態 に対す る 利用状況 か らみた 消費
者の タイプ化」 の検:討'
ここでは,3小 売形態別 の利用 回数 に よ り消 費者 をグルー プ化 し,タ イプ化 をす る もので ある・
数量化理論第 皿類 によ るデー タ処 理 の結 果,図2の よ うな3グ ルー プが明確 にされた。2次 元 それ
ぞれの固有値,相 関係数 が基 準の数値(75%以 上 お よび0.75以L)を越 えなか った(第1軸 固有
値50.6%,相関係数0.711,第∬軸 固有値46.7%,相関係数:0.683)。しか しここでは一応 この
問題 についての検討 を試 みたい。
図2か ら,
Aグ ルー プでは,コ ー ド番'号
1,2,7,9,10,13,14,15,の8要因か ら形 成 され,
Bグ ルー プでは,コ ー ド番号
3,4,8,11,16,17,の6要因か ら形成 され,
Cグ ルー プでは,コ ー ド番号
5,6,12,18,の4要因によ り構成 されてい るこ とが明 らかに された。
d以 上 か ら,図3の よ うに整理 され,
Aグ ルー プを 「最頻度店舗利用者」
Bグルー プを 「平均店舗利用者」
Cグ ルー プを 「店舗非利用:者」
とそれ ぞれ ネー ミング され,3グ ルー プの消費者 の特 徴が一層 明確 にされた。 つ ま り,百 貨店 を
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図3図2の クループを整理 した場合
Aグ ノレーフ。
百貨店 ス ーパ ーマ ーケッ ト 専門店
月4回 以上 毎 日 月41司以 上
週3日 程度 月2～3同
月2～3回' ..一坐 旦.壁 」
Bグ ル ー プ
百 貨 店 ス ーパ ーマ ーケ ッ ト 専 門 店
月1回 程 度 週4日 程 度 年3～4回
臼三3～4[Ilil2」 墨111]1こ1L」濯 渡1{1三1～21CII
Cグ ル ープ
.削糖 ス ーパ ーマ ーケ ・ ト 専「ll帖
年1～2回 ほとんど利用せず ほとんと利川せず
ほとんど利用せず"
研 究 結 果 の 考 察
(小売形態 別 にみた来店 回数)
まず百貨店 の利 用については,「 月に4回 以.L」よ り 「月に3回 以下」 の方 に,高 いパー セ ン ト
がみ られtgが,しか し利用 回数 の多 》・消費者は,表 ・1の年齢別 によれば,20-281ifi.がもっと も多
い こと・ また表4で は ト"戸建 て」 の居住者 とい うことで・経済的 に平均的な:家庭 の生活者 であ る
ことが理解 された。 この こと嬬 百 貨店 が一般 的に若年者層 に好 まれるフ ァッシ ョ≧性 志向の商品
構成,あ るいは イメー ジ的 には若 ざ:活 力,新 鮮 さ,高 級花 とい った感覚 路線 にそ二っての晶揃 えの
管:理に よる もの と思 われ る。 また店舗改 装の方 向,店 内陳列,販 売促進,催 事 な どについて も,若
年網 に僕沁 の も煉 騨)1)二 謡山 ナルの働 遡 係 し箪'筍 か も頃 ないr・燭 ・勺v・は・'・"=i貨
店 は,フ ァッシ ョンお よびその情報 の発信地,あ るいは流 行の学 習の場 と して,若 年者層は評価 す
る ところがあ る。 その点,中 高年者層 中心の1書舗 コンセプ トといえば 「老舗」 とい うこ とにな り,
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「重厚 な」 「安 定 した」 「高級 な」 とい った プラス ・イメー ジが もたれ る ものの,「暗 い」 「入 りに く
い」 「変化 のない」 とい ったネガ テ ィブな イメー ジが評価 されやすい。 年齢別に百貨店 の店舗 コ ン
セ プ トの設 定 を考 えた場合,そ こに困難 さがみ られ る。本研究 では,若 年者層の強 い支持 がみ られ
たが,し か し店舗 の差別化 で,敢 えて中年 者層,あ るいは 高年者層 を標 的 とする場合 も,当 然考 え
られ る。 それは経営方 針 として,選 択 の求め られ るところ と思 われ る。た だ波形克彦 の最近 のアメ
リカでの百貨店 として,Nordstrom(本店 ・ワシ ン トン州 シア トル)とBloomingdale(本店 ニ ュ
ー ヨー ク)の 事例 として,つ ぎの特徴 を指摘 している。 ノー ドス トロー ムの場合,充 実 した品揃 え,
す く・れた従業員 のサー ビスが人気 を集 めてい ると述 べ,店 内 の ムー ドづ くりも巧 みで婦 人服売場 で
は,専 属 の ピアニ ス トが生演 奏 してい る。基本は,従 業員 にバ イブル の 「人の欲 す ることを,人 に
施 せ」 を徹底 してい る。 また そのた め従業員へ の動機 づけに,報 酬 システム を導入 して成 果 を挙 げ
てい るとい う。 また ブルー ミングデールにつ いては,す ぐれたマーチ ャンダ イジング ・パ ワー とそ
れ を演出す る ビジュアル ・マーチ ャンダ イ ジング ・パ ワー,そ してそ れ を支 える卓越 した顧客 サー
ビスのた めハ イセ ンスの固定客 を もってい ると述べて いる。顧客 サー ビスと して,
(a)ニ ュー ヨー ク郊外,外 国に居住 す る顧 客,病 床 の顧 客な どに対す るシ ョッピングのすべて
にわた って相談,代 行 を行 う(ベ ア トリー ズ ・シ ョッピング ・サー ビス)
(b)特 定 の上客 に対す るサー ビス として,年 収5万 ドル以上の個人,職 業は,エ グゼクテ ィブ,
医師,弁 護 士,公 認会計 士,そ の他 キャ リア ・ウーマ ンな どと限定,ま た上記職業 の夫人 に対 しフ
ァッシ ョン関連 商品の シ ョッピングにア ドバ イスをす る(ア ッ ト ・ユ ア ・サー ビス,ア ッ ト ・ヒ
ズ ・サ ー ビス)
以 ヒか ら理解 され るように,高 度な サー ビスの提供 が,百 貨店 の方向 として予測 され るな ら,単
純 に20-28歳の若年 者層 に標的 を限 定す ることは:危険 とい える。 西村哲 は,観 点 を変 えて最近 の
百 貨店 の傾 向 を指摘 してい る。つ ま り 「アメ リカでは,ま す ます豊 かにな って くるア ッパ ー ・クラ
スの麿喀 を追 って,ア ップ ・スケール化 す る店舗 が増加 しつ つある」(219頁)とい う事実 か らも,
中高年 者層 の誘 致努 力の必要性,ま た年齢別 に応 じた独 自の サー ビスの提 供,顧 客管 理 の必要性,
さ らには情報 収集 お よびその分析 を通 してのマーチ ャンダ イ ジングへ の活 用 を指摘 してい る。
ついで スーパー マー ケ ッ トの利用 については,消 費者 は 「週 に4回 以 上」 と 「週に3回 以下」 と
が,比 較 されたが,圧 倒的 に後者 の方が高いパー セ ン トを示 してい る。 アメ リカの場 合 と同様,消
費者 の 「時間節約 」傾 向,冷 凍冷蔵庫 の大型化,ま た その普及 率の ア ップが,ま す ます スーパー マ
ーケ ッ トへ の利用 回数 を減少方向 に向 けてい るのではな いか,と い う解釈 も考 えられ る。 また消費
者が競合 しやすい コ ンビニエ ンス ・ス トアあるいは一般 の小 売商店 への利 用 が減少 しない,と い う
こと も関連 してい るのか もしれな い。
いずれにせ よ,現 実 にスーパー マーケ ッ トに売上 げの減少 が評価 された場 合,消 費者の生活時間,
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ライフ ス タイルの変化 を,営 業時 間や商品構成 に ど う反 映す るか,'であ る。た だ し表2の 結 果,年
齢 「38-49歳」が もっと も高 いパー セ ン トを示 し,表5で は居住・形態 で比 較 した.場合,r公 団住宅」
の居住者 の高い こと(42.3%)と.なってい る。 この こ とは,38-49歳層 に包括 され る主婦 が,家 事
を中心 に生活 レ 日常必需品 の購 入 に スーパーマーケ ッ トを頻 繁に利 用 しなければな らない ことに
注 意 しなければな らない。.また都心 では公団住 宅 の中,あ るいは その付近 に,ス ーパー マー ケ ッ ト
が立地 して いるな ど,多 い利用 回数 と関係 してい るよ うに思 われ る。
波形克彦に よれば,ア メ リカの スーパ ーマーケ ッ トの現 状 につ いて 紹介 してい るが,「 数 のLで
は,コ ンベ ンシ ョナル ・タイプの ものが圧倒的 に多 く,こ れか らは衰退 期に入 って いる」 と述 べて
い る。つ まり生活着 の嗜 好,価 値観,ラ イフスタイル とい った事項 について変化 を認 めず,従 来 と
同 じ営業方針 では,'経営 困難 に陥 って いるのが現状 で ある,と して いる。 そこで(a)価 格 訴求,
(b)サ ー ビスtとク ォリテ ィを提供 す る高級 の スーパー マー ケ ッ トの2タ イプが,今 後有 望 とされ
て い る。 ただわが国の場 合は2タ イプに分類 され るのではな く,1店 舗 に2機 能 が具備 され る方 向
にはあ る。
また アメ リカの スーパー マー ケ ッ トセは,最 近 の特徹 として,「 パ ラ売 り」 か 「量 り売 り」であ
る。特 に食:肉やデ リカテ ッセ ンは,'対面 の接客販 売 を してい る点であ る。 さ らに2,3品 目 しか購
入 しない顧客 には,早 く支払い が完 了す るよ うに,ExpressServiceとい う赤 い電気表示 のあ る レ
ジスターで支払処理で きるよ うに してい る点 であ る。 つ まり顧客 を レジス ターの場所 で,3人 以⊥
列 と して並 ばせて待たせな い こと,な どの努 力が指摘 されてい る。,確かに今後 は,ス ーパー マーケ
ッ トも,(a)か(b)の いずれか に限定 され るだろ う。
最後 に,専 門店 について検 討 してみ ると,消 費者 は 「月に4回 以上 」 とr月 に3回 以下」 とでは,
ここで も明 らかに後者 の方 が高いパー セ ン トを示 してい る。た だ し多い利用 回数 の場合 は,百 貨店
と同様,年 齢 は 「20-28歳」.で,居住形態は 「アパ ー ト生活者」 とい うことで ある。 この両者 の組
合せ は,大 学生 や若年 サ ラ リ∴ マ ンが想起 され る。 こ うい つた消 費者層 が,主 と して専門店 を利用
してい るとい う事 実は,最 近 の専門店 が,所 得水準 の低 い生活 者で もク レジッ ト制 や ロー ン制 を利
用 す ることに よ り,.専門店 で販売 されてい る高級 品,高 額品,た とえば ステ レオ製品,楽 器,オ ー
トバ イ1家 具,.スポー ツ用 品,紳 十服な ど,確 かに アパー ト生活者 の若年者層 の購入 に適 してい る
のか もしれない。た だ同 じ専門店 で も料理 専門店 の場合 は,こ れ とは異な る利用層 と傾 向が指摘 さ
れ る ように思 われ る。.しか し絶 えず中 ・高年者層 に と って魅 力的 な店 舗経 営 の方洵 が残 された課題
と思わ れる。
専門店は,元 来 オ リジナル商品,フ ァッシ ョン商品,プ ライベー ト・ブラン ド,あ るいは個性的
商品 を取扱 う店 舗 であ る。
最近 のアメ リカでは,波 形克彦 はその特徴 と して,
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(1)コ ン セ プ ト・シ ョップが 主 流 で あ る こ と,つ ま り顧 客 か らみ て,訴 求 点 が明 確 な 晶 揃 え,サ
ー ビス を して い る店 で あ る こ と,た と えば
・入 れ 物 ,'「容 器 の み扱 った 「コ ンテナ ・ス トア」
・空 軍 や航 空 会 社 に あ や か った衣 服類 の 「コ ック ・ピ ッ ト」 な ど,
(2)単品種 に 限 定 した コ ンセ プ ト ・シ ョップに 特徴 が あ る こ と,い い か え れ ば,単 一 の ア イデ
ム ・シ ョップ と い うこ と で,た とえ ば
・キ ャ ンデ ィだ け の 「スウ ィー ト ・フ ァク ト1)一」
・靴 下 だ け の 「ア メ リカ ン ・ソ ック ス ・シ ョップ」
・オル ゴー ル の 「ミュー ジ ヅク ・ボ ック ス」
とい った店舗 が,オ リジナル な品揃 えによ って,商 圏を限 りな く拡 大 させ よ うとい う営業 方針 で
あ る。 また専門店 も,来 御 者 の激 しい繁華街 に独 立 した店舗 と して営業活動 を促進 す るだ けでは な
く,積 極的 に シ ョッピング ・セ ンターや有:名百貨店 の中に テナ ン トとして営業活動 してい く傾 向 も
評価 されてい る。商店街 の活性 化が強調 されて いるなかで,専 門店 の果す役割,機 能は極 めて重要
であ る。
(小売形聾別 にみた利用状況 か らの消費者 の タイプ化)
百 貨店,ス ーパー マーケ ッ ト,専門店 それ ぞれの利用状況 を,消 費者は どの よ うなバ ラ ンスの上
で選択 を行 って いるかに注 目された。
百貨店 をよ く利用 す る ものは,他 の小売形態の利用状 況は どうかであ る。 この問題 については・
図3を 参 照すれば理解 され る。 また その結果,わ れわ れは3小 売形態 の関係か らつ ぎの タイプ化 を
試 みた。
1.「最頻度」 店 舗利用 者 この タ イプは,ど の小売形態 も,し ば.しば利 用 して シ ョッピングを
楽 しむか,ま た特 定 の小売形態 の利用 に突 出 した行 動 を示 し,豊 かな消費生活 を享受 してい る。 た
だこの利用者 は,ス ーパー マーケ ッ トの 「週1日 」 とい う層 に も注 目 され るが,こ れはた とえ少 な
い利用頻度 であ って も,「一括購 入」 の傾 向 を示す もの と思わ れ る。 つ まり1回 の購入 金額や購 入
量 も多い消 費者 と思 われ る。 またその シ ョッピング時 に,他 の店 舗 を利用 して 「比較購 入」す る こ
と も考 えられ る。 さ らに他 の消費者 タイプと異な り商品知 識 も豊富 であ ると予想 される。
ll。「平均 的」店舗利用 者 この タ イプの消 費者は,妥 当な利 用 回数 とい うのではな く・「平 均的
な」 とい った利用状況 の消 費者 であ る。 しか しこのタ イプの利用 者は,利 用 回数 が多いか少 ないか
は断 定で きな い。た だ この利用者 の1回 の購入金額 や購入量 は,多 様 のよ うに思 われ る・ しか しス
ーパー マー ケ ッ トの 「2週間に1日 」は死ほ とん ど利用 していな いと断 定 して もよい と思われ る。
皿,店 舗 非利 用者 この タ イプの人び とは,ど の小売形態 に も 「ほ とん ど利用 せず」 と回答 した
消 費者 であ る.ま ・た く利肌 て・・ない と しτ も・家族 の他の メ ンバ ーカミ購入 して必要商品 を提供
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してい るとい うことは 考 え らiれる。
以上,理 解 された ことは,最 頻度利用 者のなか に も多様 なパ ター ンの消費者 のみ られ る ことで あ
る。(a)あ る小売形態 をよ く利用 す る ものは,他 をよ く利用す るとい うこと,(b)特 に ス;一・e一
マーケ ッ トを毎 日利 用す る消 費者は,他 の小売形態 をそれほ ど利用 しな い とい う点であ る。 い ずれ
にせ よ,最 頻度店 舗利 用者 に対 して,小 売業関係者 は,さ らに注 目すべ きと思われ る。'
た だ今後残 された課 題 と して,
(1)以一1::・3タイプの消費者 の構成 比率は ど一〉?か・ そ して将来 は ど う変化 するのか
(2)3タイ プのデモ グラフ ィックス,お よびサ イコグ ラフ ィック スは どうか。
ω お よび(2)から,タ イプ別 の特徴 をさらに明確 にす る ことが重要 と思 われ る。.
つ ま り,わ 掴?れ は3小 売形態 を通 して,消 費者の 「利 用頻度」 を中心 に,3タ イプを明確 に し
たが・ こq枠 組 に そ って今後 どのよ うな小売 業 との関わ りが予測 され るのか,ラ イフス タイル の観
点か ら,.一一つの アプ ロー チが考 え られ る。,
本研究と実際の作業との関係
わ れわれは,図4,図5,図6で 図示 したよ うに,消 費者の各小売形態別 に 「期待 す る条件」 に
つ いての調査結 果 を まとめてい る。
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1976年お よび1981年の比較検 討 につ いては,既 に他 で紹介 した。 さ らに,1985年までの3回 目
　
調査 について の変化 は,「マーケ テ ィング ・ジャー ナル」にお いて解説 を試 みた。今 回の1989年度
調査 を加 え,こ れ までめ結果 と比較 ㌣て,・検討 してみた い。 ここで先の最頻度店舗利用 者 が,利 月1.
頻度 の多 さか ら,.当然卒直 な 「期待 条件 」 が表萌 され ると思わ れ る。逆に利 用頻度 の少 な い利用者
は またそれな りに,不 満 や利用 しない理 由がチ 「期待 条件 」に反 映 されると思 われ る。今 回の場 合,
来店 回数 が ど うであれ,,213名の回答者か ら顕著 な傾向 と レて,以 下の特 徴 が理解 された。
まず百 貨店 の場 合,図4か ら 「豊 富な品揃 え」 が トップに位 置 してい る。 しか し1981年か ら下
降 を示 し,そ れ に代 って1987年第2位 の 「高級 品志 向」 が,突 如 と して 強 く期待 され る条件 とし
て登場 して きて いる。 他 に注 目され る条件 と して,「店 員 の接 客態度 」 とr配 送 サー ビス」 が第3
位 の9.5%と して増加傾向 を示 してお り,や や下降 の'「交通 の便利 さ」が第5位 とな って いる。
ここか ら,百 貨店 には 「高級品志 向」 によ る 「晶揃 え」 とい うあが一つの特徴 の よ うで ある。 そ
の場 合,専 門店 と同様,店 員 のマナーや言葉遣 いが問題 に され てい る。さ らに,シ ョッピングに出
かけ る場合,ど うして も外 出 しなけれ ばな らない とき,以 前 ほ ど 「交通の便 」 は問題 に されな くな
6て きた。
図5の スーパー マーケ ッ トについては,1976年よ り一途増加 の傾 向を 示 してい るの が,第1位
の 「低価格 重視」 である。 ついで 「店舗 の入 りやす さ」(第2位),ま た 「交通 の便 利 さ」(第4位)
や 「手 に とって選 べ る陳列」(第5位)が ⊥昇傾 向 を示 してい る。 セル フ ・サー ビスで あ りなが ら,
それほ ど 「手に と って選 びに くくな った」 こ とは問題 か もしれ ない。第3位 の 「豊富 な晶揃 え」 は,
期待 され る条件 と しては減少傾 向 を示 して い る。 これ ら要求 されてい る条件は,本 来 の スーパー マ
ーケ ッ トの在 り方 と強 く係 ってい ることであ る。 また混雑 して いた り,店 頭 や入 口に商 品 の山障 み'
される場 合,入 りに くさを意識 して嫌 って い ること も明 らか であ る。駐車 場,駐 輪場 の新 設 置 また
は拡 張 をのぞ む条件 として表境 された よ うであ る。ただ どあスーパ ーマーケ ッ トの店 舗 ぜ,,ほな同
種類 同 アイテ・ム数 の販売 してい る画一性 や,コ ンビニエ ンス ・ス トア,他 の小売」般商店 も一層
充実 してきて いる点,過 去 ほ ど 「豊 富な品揃 え」 を期待 しな くな ったか もしれない。た だ要約 すれ
ば,ス ーパー マーケ ッ トに対 し,最 近の商品は 「高い」 と評価 してお り,い つで も気軽 るに利用 で
き
.る店舗 であ って ほ しい・ そ してやや奥 行 きのあ る商 品群がの ぞ ましい・ と諦 して いる よ うであ
る 。
その点,図6の 専門店 たつ いては,.非常 に複 雑 な様相 を示 してお り,期 待 条件 が年 度 に よって消
失 した り,逆 に突如 と して表 出 した りであ る。つ ま り動 きの激 しい店 舗管理 の対応 が必要 の よ づで
ある・第1位の 「高編 志向」と瑠 吻 「盾員嫡 嗣 職 」はほぼ剛 ヒ率魅 しているが・「高
級 品志 向」 は,1985年では上位5位 の中に見 ら訳 なか った。 この ととは 「商品の アフターサー ビ
ス」 も過去 ま った く上位 に評価 されていなか った が,第4位 にな ってお り,第3位 の 「豊富 な品揃
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え」 とほ ぼ同比率 であ る。第5位 「店 員の接客態度 」は,1981年,1985年,1989年とぽぼ恒常状
態 を示 してい る。 専門店 では顧客 は やは り 「高級 品」 中心 で品揃 え され,質 問,相 談 に対 して豊か
な 「商品知識」 に よ り,き ちん と店員 が説明 して くれ ることを強 くの ぞんでいる。 かつては 「独 自
の商品 づ くり」「品 質,価 格 の明示 」「手 に と って選 べる陳列」 が重視 されたが,消 費者 の専門店へ
の ニー ズ も変化 した のか,上 位 に ランクされて いな い ことが理解 された。
以上 か ら,消 費者 は3小 売形態 それぞれに本来 の機能 を期待 して いる こと.が理解 され る。た とえ
ライフス タイル志 向 の小売業 を営 む にせ よ,現 代 の消費者は百 貨店 に対 し,生 活水準,文 化水準 の
向..Lのために何 か を求 め,そ の一つ の条件 に 「豊 富 な品揃 え」 を挙 げ ている。つ まり役 に立つ商品
とそ れに付 帯す る付加価値 を期待 して,「豊 富な品揃 え」 をのぞん でいるといえ る。 それはハ イ ・
セ ンスであ り,高 品質 であ り,高 性能 の 「高級 品志向」 であ る。
スーパ ー マーケ ッ トには,日 常 必需品 を購入 す る場 として定着 しているが,消 費者 に とって 「低
価格」 であ ってほ しい。r最 近 の スーパ ーは高い」 とい う不満 の表 われ が,今 回の調査 で も理解 さ
れた。 また時 間帯に よ っては混雑 す るた め,止 む を得 ず 「近 くの店(小 売商店)」で 買物 を済 ま・せ
ること もあ る。 しか し可能 な らばいつ で も利用 で きる状態 をのぞんでい る。かつ ては第1位(1981
年)で あ ったが,第2位(1985年),さ らには1989年で第3位 にな った 「豊富 な品揃 え」は,ス
ーパ ーでは百貨店 と異 な り,そ れほ ど重視 されな くな って い る。 む しろ 「買 いやす さ」「利 用 しや
すさ」 が,強:くの ぞ まれて きてい る。
それ に対 し,専 門店 は百 貨店 と同様,や は り専 門店 を頻繁 に利用 し,多 くの情 報源 に接 し,多 く
を所有 してい る消 費者 は 「高級 品志向」 とい うことの よ うで ある。 最近 の消 費者は,先 述 のよ うに
「商品知識 」が豊 富 であ.る。 またそ の知識・情報 の取集 に意欲的 であ る。 これが一層 「店 員の商品
知識」 を求め 為結 果 とな ってい る。
ゆ
そこで先の研 究 と関係 づけて,各 小売形態 の利用状 況 と ライフス タイル特徴 との関連性 か ら仮定
表7ラ イフスタイル別にみた3小売形態の利用状況
馳『一～ _～ 小 売 形 態
_乏 ゴ2亙 イ2レ ＼ 一 〉
















注)セ ル内 の○印は,関 係性 のあ ることが仮 定され る。
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して・要約 すれば表7の よ うな方 向が考 えられ る。 ここか ら具体的な営 業活動 の作 業が引 き出 され
るよ うに思われ る。
要 約
われわれは,本 研究 にお いて消 費者 の 日常生 活お よびかれ らの将来希 求す るライフス タイル を適
確 に把握 し,そ の方向 を重視 した店舗管理 がいかに重要であ るか を強調 する ものであ る。 ただ一 方
的 に・消 費者 の ニー ズに規制 される ことな く,同 時 に店 舗 サ イ ドか らもいか に文化水準 の向上,社
会的価値 のあ る商 品の提供 に よ り,消 費者 に寄 与す るか,生 活援助 が可能か,ま た地域 の生活改善
に有効 かを考慮 すべ きであ る。
百貨店は,消 費 パ ター ンの変化に対応 して 「個 性化」 「高級化」「フ ァッシ ョン志向」 によ り,そ
の存 在性が ある6そ のため,・
(1).販売商品 の多種類 と多様性
(2)各種 サー ビスの提供(接 客,配 送,掛 売,施 設面,催 事 な どを通 し)
(3).合 理的組織
(4)外観 陳列,ユ ニフォー ムな どの統 一性
(5)売場 面積 の拡大,規 模 の拡 大
とい った方向 が とられてい る。 こ うい つた特 徴が,充 分認識 される ことに よ り,消 費者の ニー ズ
を吸収す ることに もな る。 しか し現実 は消費者か らどう評価 されてい るのか,に 注 目 された。
スーパー マー ケ ッ トは,低 マー ジ ン,高 回転,大 量販売 による営業 で,低 価格志 向 とい う方 針が
と られて いるのは周知 の事実 であ る。かつては外観 も取扱 い商品 も徹底 して同 じ,と い うモデル店
舗 によるオペ レー シ ョンの効率 性,収 益性 の追求 で,効 果 を収 めた ものの店舗 の差別化 が問 われた
'と き
,大 きな欠点 とな った。 徳 永豊 は,「 トレーデ ィング ・スタ ンプの再認識 と低価格戦略 の再構
築 」 と 「地 域密着型 ない し市場細分化 の考 え方 導入 」 とい う戦略 によ り,徐 々に力 を発揮 してきて
ロの
いるとい う。 こ こで基本的 に重 要な ことは・「顧客 の変化 す る ニー ズと嗜好 に 適 合す るため一 定の
アイテムを個別化 し,特 定化 す る方 向へ と進 み,他 方標準的 で基本的 な アイテムを維持 す る」 とい
う同時並行 的 な商品管理 の必要性 も論 じられてい る。 しか し現実は消費者 か ら評価 して どうか,で
あ る。
専門店 は,百 貨店,ス ーパ ーマーケ ッ トとは明確 に異な るが,
(1)店主,店 員 による個人的 な特性
② 接客,サ ー ビス,商 品知識 の提供
(3)店舗 お よび陳列 の魅 力
一一一 最近の小売業界事情と1肖費者の利用条件 一25
(4)広告 お よび宣伝 の魅 力
㈲ 販売 方法 の特色
⑥ 奥行 きのあ る商品 の品揃 え
とい った方 向 で,比 較的 高 コス ト,小量生産 された個性 のあ る商品,高 級 な商品の提供 によ り激
しい競争 に耐 えて きた。 その一方 で大型化,チ ェー ン ・システムによ る 多店 化,ま た シ ョッピン
グ ・センターや商店街 の有 力店舗 の地位 を確保す るた め,こ れ まで努 力が積 み重ね られて きた。
いずれにせ よ,清 水 晶は,「専門店 の商品管理 の場合 には,極 力抑制 した在庫 ではな く,適 切 な
晶揃 えの原則 が尊重 され るべ きであ り,ま た迅速な 回転 では な く,適 当な る回転が重要で ある」 と
㈱
い う。適切,適 当,適 量 とい った 「最適性 」 を重視 した論述 を行 ってい る。
このよ うな前提 条件 を充分熟 知 した上 で,現 実 の ライフス タイル志 向の小売業は,明 確 な店舗 コ
ンセプ トを設定す るために も,消 費者のデ モグ ラフ ィックスに よる店舗利用状 況,ま た利用状況別
にみた タイプ化が必 要 と思 われた。 さらには こ うい つた消費者 が,3小 売形態別 に,何 を 「期待 条
件 」 と して評価 してい るのかについて も,注 目の必要があ る と思 われた。
われわ れは,東 京都 内お よび周 辺地域 か ら213票の 回答 を得 た(配 布票330,回収率64.5%)。
調 査は,1989年7月下旬 か ら同年8月 中旬 にわた って施行 された。
問題点 ご との結果 は,以 下の通 りであ る。
問題点1「 小 売形態別 にみた来店 回数」 の検討
全体 的には,百 貨店(月 に4回 以⊥,3回 以下),ス ーパ ーマーケ ッ ト(週 に4LI以上,3日 以
下),専 門店(月 に4日 以上,3日 以下)と した場 合,い ずれの小売形態 も 少 ない頻度 に比率が高
くみ られた。
1.年 齢別 に検 討 して,そ の中で
・百貨店 は,「20-28歳」 が もっとも高 いパーセ ン トであ った。 しか し有意差 はない。
・スーパ ー マーケ ッ トは,「38-49歳」が もっと も高 く,有 意 差(1%水 準)で あ った。
・専門店 は,「20-28歳」 が もっとも高か ったが,有 意水準は8%で あ った。
2.居 住形態別 に検討 した場 合,
・百 貨店 は,r一一・戸建 」居住 者が高か った。
・スーパー マーケ ッ トは,「公団住 宅」居住 者が高か った。
・専 門店 は,「アパ ー ト」居住者 が高か った。
しか し,い ずれの場合 も統計上 の有意差 は認 め られなか った。
問題 点2「 小売形態別 にみた利用状況 か らの消 費者 の タ イプ化」 の検討
百:貨店,ス ーパー マーケ ッ ト,お よび専 門店 の小 売形態 の利 用 回数 を統合 して,消 費者 の タイプ
化 を,数 量化理論第 皿類に よ り処 理 した と ころ,つ ぎの結果 を得 た。
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・タイプ1「 最頻度」店 舗利 用 者
どの小 売形態 も多 く利用 す る
・タ イプ2「 平均的」店舗利用 者
やや スーパーマーケ ッ トの利 用は多 いが,他 は平均 的 である。
・タ イプ3店 舗非利 用者
他 の家族 の利用 に よるためか,他 の形態(コ ンビニエ ンス ・ス トア,小 売商店)の 利用 に よるた
めか,ほ とん ど3小 売形態 の店 舗 を利用 しない
に分 類 された。
続 いて,「具 体的な作業 」 と して,さ らに併行 して,3小 売形 態別 に消 費者か ら 評価 した 「期待
条件」 の調査結 果が明 らか にされた。今 回 この 「期待 条件」調査は,4回 目にな るが,つ ぎのよ う
な結果 を得 だ。.これは過去 の結 果 と比較 した場合,特 に専門店 にお いては顕 著な差 異が指摘 された。
・百貨店 は」 豊富 な品揃 え」(13.1%)「高級 品志向」(10.9%)」「店員 の接 客態度」 「配送 サー ビ
ス」(いずれ も9.5%),「交通 の便 利 さ」(9.1%)の順 であ った。
・スーパー マー ケ ッ トは,「低価格志 向」(14.5%),「店 内への入 りやす さ」(12。7%),「豊富 な品
揃 え」(11.3%),「交通 の便利 さ」(11.0%),「手 に とって選 べ る陳列 」(9.0%)の順 であ った。
・専門店は,「高級 品志 向」(14.2%),「店員 の商品知識」(14.1%),「豊 富な品揃 え」(10.1%),
「商品 の アフター サー ビス」(9.9%),「店員 の接客態度 」(8.8%)の順 であ った。'
以上 の消費者 の 「期 待条件 」は,20項 目の中か ら,も っとも 重要 と思 われ る条件 を5項 目選択
させた もの を集 計 した ものであ る。上位5項 目ずつが列 挙 された が,各 小売形態 が どう重視 し,充
当す る施 策 を講 ずるか であ る。い ずれ も,過 去横 田澄 司が実施 した ライフスタイルの調査 による4
ゆ
タイプ,一 「個性 的 フ ァッシ ョン志 向」「文化,社 会 的知識志向」「コ ミュニテ ィ活動 志向」「対人
親和性志lhj」と以上 の 「期待 条件 」 と今後 は ど う関連 づけ て効率化 のために店舗管 理 を行 うのか,
であ る。
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